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Communicatie-economie: tussen cultuur,
markt en overheidsbeleid
Bestudering van de economische organisatie van de communicatie-
industrie

De voortdurende zorg van overheden voor het maatschappelijk in-
formatie-aanbod heeft geleid tot lange discussies over onder ande¬
re persfusie-regulering, wetgeving met betrekking tot cross-owners¬
hip van media, commerciële omroep, mededingingswetgeving in
de televisiemarkt en steunmaatregelen aan noodlijdende dagbla¬
den. In toenemende mate blijken beleidsinstrumenten echter niet
meer toereikend te zijn om het gewenste resultaat te bereiken, en
kiezen overheden noodgedwongen, zo lijkt het, voor de tucht van
de markt. Deze keuze lijkt echter de werking van de markt te
overschatten en lijkt eerder gestoeld op ‘geloof in’ dan ‘kennis van’
de werking van de mediamarkten. Het is daarom zinvol dat de
communicatiewetenschap communicatie-economie tot een van
haar centrale thema's maakt en daarmee bijdraagt aan inzicht in
de wenselijkheid en (on)mogelijkheden van economische en juri¬
dische sturing van het maatschappelijk informatie-aanbod.

Inleiding

De communicatie-industrie ontwikkelt zich steeds sneller en wordt in toene¬
mende mate complexer, gevarieerder en dynamischer, terwijl tegelijkertijd de
voorspelbaarheid van deze ontwikkelingen sterk vermindert. De televisie-indus-
trie verkeert midden in een groot veranderingsproces: vercommercialisering en
technologische ontwikkelingen in de distributiefase (interactiviteit, compressie
enz.) zetten de positie van de traditionele publieke omroep onder grote druk. In
de uitgeefsector is sprake van een tendens tot conglomeratie en internationalise¬
ring, en in de telecommunicatiesector zijn strategische allianties aan de orde
van de dag. Deze turbulentie in de communicatie-industrie heeft tot gevolg dat
de wijze waarop overheden de communicatiemarkten tegemoettreden in veel
gevallen niet meer toereikend is. Noodgedwongen zien veel overheden zich ge¬
noodzaakt door de snelheid waarmee ontwikkelingen in de communicatie-in¬
dustrie zich voltrekken te kiezen voor beleidsvarianten waarbij termen zoals
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marktwerking, privatisering en liberalisering centraal staan. De ‘onmaakbaar-
heid’ van de communicatie-industrie wordt hierbij als centrale argumentatie ge¬
hanteerd om toch vooral de markt haar werk te laten doen, en als overheid op
afstand te opereren door middel van een communicatiebeleid dat overwegend
gestoeld is op mededingingsbeleid. Ook in bijvoorbeeld de maatschappelijke dis¬
cussie met betrekking tot de ‘electronic superhighway’ is een van de centrale en
steeds terugkerende vragen of de overheid een rol moet dan wel kan spelen bij
het totstandkomen ervan. In recente adviezen van de Mediaraad wordt ook ge¬
pleit voor een vrijer, flexibeler en transparanter media- en informatiebeleid waar¬
van het marktmechanisme een wezenlijk onderdeel moet vormen (Mediaraad,
1993, 1994a, 1994b). De keuze voor een flexibeler overheid die op enige afstand
opereert lijkt in veel gevallen echter niet gebaseerd op een feitelijke kennis van
de marktmechanismen die de totstandkoming van het maatschappelijk informa-
tie-aanbod sturen, maar veeleer voort te komen uit een traditie van incrementeel
communicatiebeleid waarbij de roep om fundamentele maatregelen steeds luider
wordt. De huidige tendens is dat er een steeds grotere roep is om een beleid dat
de markt zo veel mogelijk haar werk laat doen. Enerzijds komt dit voort uit een
gedachte dat een sterke overheidsbemoeienis ten koste gaat van de doelmatig¬
heid, en anderzijds wordt ten aanzien van de communicatiesector steeds meer
uitgegaan van een totaal media-aanbod in plaats van gescheiden mediamarkten.
Door een sterk vergroot aanbod van kanalen en mediaprodukten komt het be¬
grip pluriformiteit in een ander daglicht te staan. De kerngedachte daarbij is dat
er geen sprake moet zijn van een conserverend beleid primair gericht op de tradi¬
tionele markten van dagbladen, omroep en kabel, maar van een innovatief beleid
dat zich richt op het scheppen van gunstige randvoorwaarden waardoor uiteen¬
lopende mediamarkten zich kunnen ontwikkelen. In dit artikel wordt gepleit
voor structurele aandacht vanuit de communicatiewetenschap voor media-eco-
nomische vraagstukken, waarbij het centrale thema is op welke wijze het maat¬
schappelijk informatie-aanbod door de werking van de markt tot stand komt, en
in hoeverre overheden in staat zijn dit proces te sturen. Aan de vakgroep
Communicatiewetenschap van de Universiteit van Amsterdam is onlangs een
onderzoeksproject gestart waarbij deze problematiek centraal staat.

Waarom communicatie-economie?

Het centrale thema van dit artikel is wat in de Angelsaksische landen bekend staat
als ‘media economics’, in het Nederlands te vertalen als media-economie of eco¬
nomie van de mediasector. We zullen hier echter spreken van communicatie-eco¬
nomie, omdat de term media-economie een te beperkte opvatting betekent van
wat deze discipline bestudeert. Communicatie-economie zoals in dit artikel bena¬
derd wordt, tracht instrumenten, theorieën en zienswijzen aan te reiken die een
bijdrage kunnen leveren aan het geven van (economische) verklaringen voor ver-
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schijnselen en ontwikkelingen in de communicatiesector. Wanneer we spreken
van de communicatiesector beperken we ons niet tot de traditionele media (dag¬
bladen, tijdschriften, televisie, radio, boeken en films) zoals binnen de
Angelsaksische traditie veelal gebeurt. Daar waar tot voor enkele decennia sprake
was van nationale media-industrieën, die duidelijk gescheiden van elkaar coëxi¬
steerden, en sprake was van dominantie van de mediafirmanten uit de Verenigde
Staten van Amerika op de amusementsmarkt (muziek, film en televisie), heeft
zich een herstructurering voorgedaan, waarbij nieuwe partijen de markt hebben
betreden en oude partijen hun positie hebben zien veranderen. De belangrijkste
constatering in dit verband is dat er inmiddels gesproken kan worden van een
‘global media industry’, of beter nog: een wereldwijd netwerk van industriële
complexen, waarbij concurrenten, leveranciers en distributeurs in toenemende
mate (grensoverschrijdend) aan elkaar gebonden zijn. Afhankelijk van de markt
waarin men opereert is men de ene keer eikaars directe concurrent, en de andere
keer eikaars partner. Dit verschijnsel doet zich ook in andere industrieën voor, zo¬
als de auto-industrie en de luchtvaartindustrie, die in toenemende mate geken¬
merkt worden door netwerken van interdependente leveranciers, assemblagebe-
drijven, onderzoeks- en ontwikkelingsbedrijven en verkooporganisaties (Ruigrok
& Van Tulder, 1993). In de communicatiesector doet zich dit fenomeen echter in
nog extremere vorm voor; de convergentie heeft namelijk plaats tussen voorheen
gescheiden domeinen van de maatschappelijke informatievoorziening. De oor¬
spronkelijke benadering, waarbij de markt gelijk gesteld wordt met het medium,
wordt steeds minder relevant, aangezien de technologieën van alternatieve media¬
vormen in elkaar overvloeien. Met name bij het analyseren van concurrentie in
markten moeten we ons ervan bewust zijn dat markten niet meer geïsoleerd zijn,
maar dat de dagbladondernemer bijvoorbeeld ook (indirect) moet concurreren
met televisie-omroepen, in sommige gevallen zelfs via de technologie waarvan te¬
levisie gebruik maakt (bijv, kabelkranten). Daarnaast zien veel traditionele folio-
uitgevers van dagbladen en tijdschriften zich geconfronteerd met nieuwe uitda¬
gingen in de vorm van electronic publishing. Om succesvol te innoveren is het
noodzakelijk om samenwerking te zoeken met partners buiten de eigen industrie,
zoals bijvoorbeeld software-ontwikkelaars, aanbieders van telecommunicatiedien¬
sten en hardware-leveranciers. De concurrentie tussen de verschillende, van ouds¬
her duidelijk afgebakende media is breder geworden: ‘(--) alternative pathways
for the delivery of information are not neatly segregated as they have been in the
past. This inevitably leads to turf battles among the various interests allied with
one form of delivery or another’ (Noam, 1991, p. 29). De keuze voor een dergelijk
brede definitie van de communicatiesector, en daarmee voor het aandachtsgebied
van de communicatie-economie, kan verder gemotiveerd worden vanuit de con¬
statering dat er in die industrie sprake is van een verbreding van het aantal com¬
municatiekanalen, een toename van ‘branchevreemde’ aanbieders en een toene¬
mende vervlechting van industrieën. Een beperking van het aandachtsveld van
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communicatie-economie tot de traditionele media zou deze recente ontwikkelin¬
gen negeren en de realiteit zoals die zich voordoet tekort te doen, waarmee com¬
municatiewetenschap zich buiten de maatschappelijke discussie zou plaatsen.

Waarom is het zinvol voor de communicatiewetenschap om media-economie of
communicatie-economie tot een van haar centrale thema’s te maken? Het ant¬
woord op deze vraag is drieledig: ten eerste wijken markten in de communica-
tie-industrie economisch gezien af van ‘gewone’ markten, ten tweede nemen de
produkten en diensten die voortgebracht worden door de communicatiesector
een bijzondere plaats in de samenleving in, en ten derde benadert de overheid
deze sector weliswaar vanuit een cultuurpolitiek perspectief, maar grijpt zij niet¬
temin in in een economisch proces. We zullen in de volgende paragrafen aan¬
dacht besteden aan deze drie thema’s.

Atypisch karakter

Het atypische karakter van zowel communicatieprodukten als het produktie- en
marketingproces van deze produkten noodzaakt tot een benadering van de
communicatiesector die afwijkt van de traditionele economische benadering
van bedrijfstakken. Mede als gevolg daarvan heeft de economische wetenschap
in het verleden relatief weinig aandacht besteed aan het veld dat aangeduid kan
worden als communicatie. Een van de eerste wetenschappers die pleitte voor
een politieke economie van communicatie, Dallas Smythe, gaf de volgende ver¬
klaring voor het ontwijkende gedrag van economen: ‘Not the least probable is
the fact that communications markets seldom exhibit the characteristics for
which theories appropriate to standarized commodity markets were designed.
Not only are communications markets typically oligopolistic; they deal in servi¬
ces, often a subtle and fugitive kind, and difficult to find. The important tv and
radio markets are so affected by public controls excercised through govern¬
ments that they fit awkwardly with conventional economic theory’ (Smythe,
1969). Recent is er echter vanuit verschillende stromingen binnen zowel de
communicatiewetenschap, de politicologie als de economische wetenschap aan¬
dacht besteed aan het specifieke karakter van (de voortbrenging van) communi¬
catieprodukten en -diensten. Op een aantal punten verschilt het produkt en het
voortbrengingsproces van produkten en diensten in communicatiemarkten van
‘gewone’ consumptiegoederen. We zullen deze atypische eigenschappen van zo¬
wel de produkten, de produktie en de markten hier kort bespreken:
- het (veelal) duale karakter van de produkten;
- het publieke karakter van informatieprodukten;
- de eigenaardigheden van produktie van cultuur;— herexploitatie van informatieprodukten;
- de implicaties van geografische, taal- en cultuurbarrières.

22 MASSACOMMUNICATIE 1995^



Duaal produkt
Een van de meest in het oog springende karakteristieken van veel mediamark¬
ten is het duale karakter van het produkt dat verhandeld wordt (zie figuur i).
Een medium heeft in veel gevallen een ideële component (informatie) en een
commerciële component (advertenties). Hierdoor bestaat ook de markt waarop
een media-onderneming opereert uit een tweetal deelmarkten, de informatie¬
markt en de advertentiemarkt. Dus met één fysiek produkt, het betreffende me¬
dium, opereert de producerende onderneming tegelijkertijd in twee gescheiden
doch wederzijds afhankelijke markten. In de informatiemarkt is het produkt
dat verhandeld wordt het informatieprodukt, ook wel ‘content product’, door
Picard beschreven als: ‘(...) the information and entertainment packaged and
delivered in the form of a printed newspaper, magazine or book, a radio or tele¬
vision broadcast, cable service, or a film or video production’ (Picard, 1989, p.
17). De belangrijkste behoefte waaraan dit produkt tracht te voldoen is de be¬
hoefte aan informatie (ook in de vorm van entertainment) aan de zijde van het
beoogde publiek. De communicatie-organisatie tracht met het ‘marketen’ van
dit ‘content product’ aandacht en tijd van het publiek te verwerven plus in de
meeste gevallen een financiële bijdrage, in ruil waarvoor het informatie krijgt in
een bepaalde vorm (bijv, gedrukt of elektronisch).

deelmarkt uitgever adverteerder publiek

informatiemarkt aanbieder van
mediaprodukt

vrager van
mediaprodukt

aandachtsmarkt vrager van aandacht aanbieder van
voor mediaprodukt aandacht voor

mediaprodukt

vrager van toegang
tot publiek (‘access’)

vrager van toegang
tot publiek (‘access’)

vrager van aandacht aanbieder van
voor reclame aandacht voor

reclame

Bron: Arnbak, Van Cuilenburg & Dommering (1991, p. 127).

Figuur 1 Rolverdeling tussen ‘uitgever’, publiek en adverteerder op de communica-
tiemarkt.

In de tweede markt, de aandachtsmarkt, is het produkt minder tastbaar van
aard. Picard (1989) spreekt van ‘access to audiences’. De behoefte waaraan dit
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produkt tracht te voldoen is het communiceren van een (commerciële) bood¬
schap naar een bepaalde publieksgroep. Het produkt heeft hierbij de fysieke
vorm van advertentieruimte of -tijd, of abstracter uitgedrukt: een mogelijkheid
tot contact met een afgebakende publieksgroep. De communicatie-organisatie
tracht met het ‘marketen’ van dit produkt de beschikbare publieksaandacht be¬
schikbaar te stellen aan adverteerders, in ruil voor een financiële bijdrage.
Tussen de informatie- en aandachtsmarkt is sprake van een wederzijdse afhan¬
kelijkheid; de prestaties op de ene markt hebben gevolgen voor de prestaties op
de andere markt. Een bekend voorbeeld in dit verband is het verschijnsel dat
aangeduid wordt als de ‘oplagespiraal’ bij dagbladexploitatie (Engwall, 1978;
Van Cuilenburg, Kleinnijenhuis & De Ridder, 1988). Voor een dagblad bete¬
kent een verslechtering van de verspreiding door een daling van de oplage dat
de advertentietarieven onder druk komen te staan. Een verlaging van de adver¬
tentietarieven betekent echter een vermindering van de inkomsten. Voor het
dagblad in kwestie betekent dit dat men genoodzaakt is met budgetten te schui¬
ven, waarbij het niet onwaarschijnlijk is dat het redactiebudget wordt aangetast.
Dit kan weer gevolgen hebben voor de oplage, enzovoort. Deze wederzijdse af¬
hankelijkheid en tegelijkertijd spanning tussen commercie en redactie is ken¬
merkend voor de media-organisatie en stelt grote eisen aan het vermogen van
de organisatie om een identiteitsstreven in balans te brengen met commerciële
doelstellingen (zie ook: Van den Brink, 1987, p. 103-111).

Inhoud en drager: publiek en privaat goed
Een tweede eigenschap van communicatieprodukten die de aandacht verdient is
het feit dat het inhoudelijke produkt van een medium, de informatie die wordt
overgebracht, vaak een publiek karakter (in economische zin) heeft en dat er spra¬
ke is van non-rivaliserende consumptie, terwijl de verpakking, de drager van de in¬
formatie in veel gevallen geen publiek goed is, maar een privaat goed. Kenmerkend
voor een publiek goed is dat consumptie door een persoon de beschikbare hoeveel¬
heid niet reduceert. Deze eigenschap gaat te allen tijde op voor de informatiecom-
ponent van een medium. Het lezen, horen of zien van een boodschap door een
persoon verandert niets aan de beschikbaarheid van de boodschap voor anderen.
Voor een privaat goed geldt het tegenovergestelde; consumptie van een privaat
goed door een persoon betekent dat de totaal beschikbare hoeveelheid van dit goed
voor andere consumenten afneemt. De meeste mediaprodukten zijn echter deels
publiek en deels privaat van aard, waarbij de informatiecomponent, de boodschap,
een publiek goed is en de drager, bijvoorbeeld het fysieke dagblad, boek, tijd¬
schrift, of het televisietoestel een privaat goed (bij televisie zijn zowel het program¬
ma als het transmissiesignaal een publiek goed).

Vanwege het economisch publieke karakter van veel informatieprodukten zijn
enorme schaalvoordelen te behalen bij de produktie en consumptie van deze
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produkten. Wanneer de inhoudelijke component van een bijna volledig publiek
medium zoals televisie eenmaal geproduceerd is, kan een extra consument tegen
minimale extra kosten worden toegevoegd. Immers, de consumptie van het
programmasignaal via de televisie gaat niet ten koste van de beschikbaarheid
van het betreffende programma voor anderen.

Cultuurprodukt: overproduktie en innovatie
Een derde tamelijk onderscheidende eigenschap van communicatieprodukten is
dat het in veel gevallen cultuurprodukten zijn: ‘(...) nonmaterial goods directed at
a public of consumers, for whom they generally serve an esthetic or expressive,
rather than a clearly utilitarian function’ (Hirsch, 1972, p. 641). Een van de eigen¬
schappen van cultuurprodukten, zoals boeken, films, cd’s en in mindere mate pe¬
riodieken en televisieprogramma’s, is de noodzaak tot constante vernieuwing en
differentiatie (Garnham, 1990, p. 100). In dit verband wordt ook wel gesproken
van een ‘one-off sale’; in principe moet ieder produkt zichzelf weer opnieuw ver¬
kopen en is er een relatief grote onzekerheid voor de producent ten aanzien van
het succes van een produkt. Een uitgever van literaire boeken of een platenmaat¬
schappij weet van veel van zijn of haar uitgaven niet van tevoren in hoeverre het
produkt een commercieel succes zal worden.1 De oorzaak hiervan ligt voor een
belangrijk deel bij de wijze waarop de potentiële consument een keuze maakt uit
deze produkten, en voor een deel in de rol die distributie- en promotiekanalen,
zoals radiostations, recensenten en retailketens, spelen bij de marketing van het
produkt. De consument kiest voor de aanschaf van een bepaald boek, bioscoop¬
film of muziekdrager op basis van de te verwachten bevrediging van de behoefte
die op dat moment bestaat. De mate waarin die behoefte door consumptie bevre¬
digd wordt is vrij onzeker en in veel gevallen luidt het devies ‘the proof of the
pudding is in the eating’. Feit is dat de onderneming die cultuurprodukten ver¬
koopt constant nieuwe produkten zal moeten voortbrengen en eigenlijk iedere
keer prototypen produceert. Deze constatering en het feit dat er een relatief grote
onzekerheid bestaat over het succes van het cultuurprodukt betekent dat er in
cultuurindustrieën sprake is van een overproduktie die gepaard gaat met hoge re¬
search- en development-kosten (r&d). Wat in de cultuurindustrie produktie
wordt genoemd lijkt veel meer op wat in andere industrieën R & D wordt ge¬
noemd; wat in deze industrieën produktie genoemd wordt - het produceren van
finale produkten rijp voor consumptie - wordt in cultuurindustrieën aangeduid
als reproduktie. Deze ‘r & D ‘ in cultuurindustrieën lijkt de cruciale activiteit te
zijn, terwijl het reproduceren een relatief triviale activiteit is die op economisch
meest efficiënte wijze dient te geschieden (Shapiro e.a., 1992).

Repackageable en multiwindowing
De relatief hoge ‘first-copy-costs’, de voornoemde R& D -uitgaven, en de lage
marginale kosten (de kosten om een extra exemplaar van het betreffende pro-
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dukt voort te brengen) hebben tot gevolg dat media-organisaties in de meeste ge¬
vallen zullen streven naar een maximalisatie van het publiek. Immers, de meeste
kosten zijn al gemaakt en reproduceren is relatief goedkoop. De kosten om het
produkt aan een extra (betalende) consument aan te bieden zijn verhoudingsge¬
wijs laag. De inhoudelijke component van het cultuurprodukt zal daarom vaak
worden geherexploiteerd, zij het in een andere fysieke verschijningsvorm met
daaraan gekoppeld een andere prijs; het produkt is ‘repackageable’. Een audiovi¬
suele produktie zoals een bioscoopfilm kan bijvoorbeeld nadat deze vertoond is in
de bioscoop, verhuurd en verkocht worden als videocassette, waarna deze via een
pay-tv kanaal kan worden uitgezonden om vervolgens door een commercieel of
publiek televisiestation geprogrammeerd te worden. Ook voor publieksboeken
geldt een dergelijk principe. Met name bestsellers van wereldwijd bekende auteurs
zoals John Grisham, Robert Ludlum en Stephen King verschijnen in verschillen¬
de vormen: eerst de gebonden Engelstalige versie, dan de gebonden vertaalde ver¬
sies, dan de Engelstalige pocket, en daarna de vertaalde pocket, en vaak na een
aantal jaren in een goedkope pocketreeks. Dit principe wordt in het Engels aan¬
geduid als ‘windowing’: het gefaseerd op de markt brengen van een (audiovisuele)
produktie via verschillende kanalen en/of fysieke dragers (Owen & Wildman,
1992, p. 26-38). De reden dat producenten overgaan tot multi-exploitatie van hun
audiovisuele produkten is tweevoudig. Ten eerste is het bedrijfseconomisch zinvol
het audiovisuele produkt via meerdere fysieke kanalen te verkopen, omdat de
hoge vaste kosten op die manier bij een groter publiek kunnen worden terugver¬
diend. De tweede reden voor een producent om zijn produkten via meerdere ka¬
nalen naar de markt te brengen is gelegen in feit dat er op die manier een moge¬
lijkheid is tot prijsdiscriminatie. Door het verkopen van het inhoudelijke produkt
in verschillende markten kan de producent verschillende prijzen rekenen en daar¬
door de omzet maximaliseren.

Geografische, taal- en cultuurgrenzen
Een ander aspect dat de media-industrie haar atypische karakter meegeeft is het
feit dat de inhoudelijke component van een medium, de boodschap, in sommi¬
ge gevallen sterk gebonden is aan geografische, taal- en cultuurgrenzen. Met
name voor de dagbladindustrie geldt dat de inhoudelijke component sterk af¬
hankelijk is van tijd, en consumptie beperkt blijft tot één taalgebied en meestal
ook één land. De krant van gisteren heeft vandaag nog maar een beperkte waar¬
de voor de lezer, en een Vlaming zal in de meeste gevallen geen Nederlandse
krant lezen, terwijl een Fransman dit vrijwel zeker niet zal doen. Voor tijd¬
schriften geldt daarentegen dat de tijdsgebondenheid, het interval tussen pro¬
duktie en consumptie, langer kan en mag zijn om nog steeds een waarde voor
de consument te creëren. De taalbarrière zal echter in veel gevallen, afhankelijk
van het soort tijdschrift, blijven bestaan, evenals de cultuurbarrière. Voor bio¬
scoopfilms zijn deze grenzen van veel minder betekenis zoals de programmering
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van de Nederlandse bioscopen mag illustreren. Slechts de ondertiteling draagt
bij aan het ‘Nederlandse karakter’ van een Hollywood-produktie. De aanwezig¬
heid van deze grenzen heeft verregaande consequenties voor de geografische ex-
pansiestrategie van media-organisaties. Voor dagbladondernemers zijn de mo¬
gelijkheden tot internationalisering vrijwel nihil, tenzij men forse investeringen
wil doen om volledig lokale operaties op te zetten in het buitenland. Voor pro¬
ducenten van audiovisuele entertainment-produkties zijn deze mogelijkheden al
veel ruimer, zoals Endemol Produkties heeft laten zien. Uitgevers van weten¬
schappelijke tijdschriften waaronder Wolters Kluwer en Reed-Elsevier opereren
zelfs op een volledig internationale markt.

Consequenties van het atypische karakter van
communicatieprodukten en -produktie

De hiervoor genoemde eigenschappen van produkten voortgebracht door de
communicatie-industrie vormen de basiscondities waaronder de producerende
ondernemingen moeten opereren. In figuur 2 is voor een aantal media aangege¬
ven in welke mate de betreffende condities gelden. Deze condities verschillen in
veel gevallen substantieel van de condities waaronder bedrijven in ‘gewone’ be¬
drijfstakken moeten opereren.

bioscoop¬
film

CD dag¬
blad

tijd¬
schrift

tele- tele¬
foon visie

publieks-
boek

Dualiteit ** * **** **** * ♦*** *

Publiek karakter
inhoudelijke
component

**** **** **** **** * **** ****

Publiek karakter
drager/transmissie

* * * * **♦* **** *

Windowing **** *** * * * ♦* **

Overproduktie *** **** * ** * *♦* ****

Geografische
barrière

* * **** *** * ** **

Taalbarrière * * **** *** * ** **

Tijdsgebondenheid * * **** ** * ** *

* weinig of geen ** in mindere mate *** in redelijke mate **** veel

Figuur 2 Voorbeelden van karakteristieken van mediaprodukten.
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Dit heeft met name gevolgen voor de wijze waarop ondernemingen in de me-
dia-industrieën hun activiteiten intern en extern coördineren. Ontwikkelingen
zoals verticale integratie, bijvoorbeeld een tijdschriftuitgever die boekhandelke¬
tens en tijdschriftkiosken bezit, horizontale concentratie, zoals fusies en overna¬
mes in de dagbladsector, diversificatie, zoals een telefoonmaatschappij die infor¬
matiediensten gaat aanbieden en internationalisering nemen in de communica-
tie-industrie vaak specifieke, afwijkende vormen aan. Diversificatie naar andere
produkt-marktcombinaties door bijvoorbeeld een producent van audiovisuele
produkties is relatief eenvoudig vanwege de mogelijkheid van ‘windowing’.
Aangezien de randvoorwaarden waaronder communicatie-organisaties opereren
verschillen van de basiscondities in ‘normale’ bedrijfstakken, komt ook het uit¬
eindelijke aanbod van produkten op een minder gangbare wijze tot stand.

In de economische wetenschap is tot op heden betrekkelijk weinig aandacht be¬
steed aan de atypische organisatie van mediamarkten en de gevolgen die dit
heeft voor de aard van het media-aanbod en de machtsverhoudingen aan de
aanbodszijde van de markt. ‘Traditional terms of the communication policy de¬
bate - diversity, First Amendment rights, localism, artistic freedom, indecency -
may not be convertible in economic currency’ (Brennan, 1992, p. 460).
Vandaar dat in de afgelopen jaren vanuit de sociale wetenschappen steeds meer
aandacht besteed is aan de economie van de media. Tegelijkertijd mogen me¬
diamarkten zich in de laatste jaren verheugen op een toenemende belangstelling
vanuit de economische wetenschap, waar men de afwijkende basiscondities van
media-industrieën is gaan waarderen als een zinvol studie-object. In toenemen¬
de mate vinden sociale wetenschappers en economen elkaar in het veld dat we
betiteld hebben als ‘media economics’ of communicatie-economie. Het is ech¬
ter niet alleen de verklaringskracht van de afwijkende economische modellen en
theorieën die haar aantrekkingskracht op deze sociaal wetenschappers en econo¬
men heeft uitgeoefend, het is ook vooral de speciale plaats die media innemen
in de samenleving die deze bundeling van perspectieven wenselijk maakt.

Rol van communicatie in de samenleving

Zoals hiervoor aangegeven zijn er drie redenen voor de communicatieweten¬
schap om communicatie-economie tot een van haar centrale thema’s te maken.
De tweede hiervan is gelegen in het feit dat media een bijzondere rol vervullen
in de samenleving. Omdat media een centrale rol spelen in het politieke en so¬
ciale leven en een primair instituut van politieke participatie vormen, is het be¬
langrijk de communicatie-industrie te onderscheiden van andere industrieën.
Communicatiebeleid dat slechts gebaseerd is op economische inzichten zal een
samenleving dan ook in vele opzichten te kort te doen.
Communicatiewetenschappers, echter, zien communicatie als: ‘(...) a distinctive
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enterprise. Depending on the theorist’s perspective, communication is constitu¬
tive of our selves, our political, social and cultural institutions, and our inter¬
pretations of the world. If speech were a commodity like anything else, it could
not merit special constitutional protection. In other words, speech makes a dif¬
ference. Communication theory could help us understand how this difference
implies that media policy should not be the same as toaster policy’ (Brennan,
1992, p. 464). Communicatie-economie zou zich moeten concentreren op de
interactie tussen strategisch gedrag van media-organisaties, de structuurontwik-
kelingen in de omgeving van deze organisaties en het overheidsbeleid ten aan¬
zien van deze media, en de gevolgen hiervan voor de mediamarkt performance.
Dit laatste concept, mediamarkt performance, is een combinatie van markt per¬
formance, een economisch georiënteerd concept dat zijn wortels vindt in de
normatieve micro-economische theorie en de industriële organisatie, en media
performance, een socio-cultureel concept dat zijn oorsprong vindt in de sociale
wetenschappen.

In de meeste westerse landen is het centrale doel van communicatiebeleid com-
municatievrijheid, oftewel ‘a free market place of ideas’. Dit beleid is veelal ge¬
richt op de diversiteit in en van media, en heeft een sterk inhoudsgerelateerd
karakter. Het beleid is gericht op wat we kunnen noemen media performance
als een toetsing van massamedia vanuit een ‘public interest’ perspectief. Markt
performance zoals dat in de economie aangeduid wordt is daarentegen veel
meer gericht op toetsing van de marktwerking aan puur economische maatsta¬
ven. Het toepassen van deze economische standaarden op media en het op basis
daarvan pogen media performance te evalueren, zal uiteindelijk leiden tot een
resultaat dat sterk kan conflicteren met sociaal-culturele doelstellingen, omdat
communicatieprodukten en -diensten worden benaderd als ieder ander goed.

Het spanningsveld tussen communicatie en economie openbaart zich vooral bij
beleidsvraagstukken, bijvoorbeeld de wenselijkheid van een persfusie-controle-
regeling. Een strikt economische benadering, waarbij het mededingingsbeleid
centraal staat, zou leiden tot het verbieden van bepaalde fusies tussen dagblad-
ondernemers. In de praktijk blijkt dat in een aantal gevallen een fusie juist de
redding is gebleken voor bepaalde titels die zonder de fusie van de markt ver¬
dwenen zouden zijn. Enigszins gechargeerd kunnen we stellen dat vanuit een
economisch perspectief het feit dat er een titel verdwijnt er niet toe doet, zolang
daardoor maar geen machtsconcentratie van aanbieders onstaat die de markt¬
werking frustreert. Vanuit een sociaal-cultureel perspectief doet het verdwijnen
van een dagbladtitel er wel toe; de pluriformiteit van de dagbladpers vermindert
er immers door. Tegelijkertijd is het vanuit een sociaal-cultureel perspectief niet
wenselijk dat er een sterke vervlechting bestaat tussen aanbieders van dagbla¬
den, aangezien dit een bundeling van macht over de zo cruciale communicatie-
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kanalen in een samenleving betekent. Een gebalanceerde visie op communica-
tie-economie, waarbij zowel economische normatieve theorie als sociaal-cultu-
rele normen een plaats vinden, lijkt in toenemende mate in een behoefte te
voorzien.
Communicatie-economisch onderzoek zou zich moeten richten op het bestude¬
ren van de veranderende condities voor kwaliteit, ook wel aangeduid met ‘per¬
formance’. Een model van media-economische analyse zou niet beperkt moeten
blijven tot het bestuderen van eigendomsverhoudingen - zoals in het traditione¬
le concentratie-onderzoek gebruikelijk was - maar zou zowel de structuurveran¬
deringen in mediamarkten als het strategische gedrag van ondernemers in die
markten als centraal studie-object moeten stellen. Hierbij zou het concept ‘per¬
formance’ in al haar dimensies als leidraad moeten fungeren.

In de toekomst zou communicatiewetenschap zich een sterkere plaats in de dis¬
cussie over overheidsbeleid kunnen verwerven door bij het bestuderen van com-
municatiemarkten structuur, gedrag en ‘performance’ als centrale aangrijpings¬
punten te nemen. Wanneer communicatiewetenschap zich niet aanpast aan de
sterke veranderende omgeving die het tracht te bestuderen, en de aandacht voor
economische aspecten een marginale plaats krijgt toebedeeld, dan lijkt het zich
in toenemende mate buiten de maatschappelijke discussie omtrent communica¬
tiebeleid te plaatsen. De benadering van communicatiebeleid zoals hier bespro¬
ken is, mag hebben aangetoond dat aandacht voor economische aspecten van
media niet voorbehouden is aan economen, maar juist de aandacht verdient van
communicatiewetenschappers. Immers, zoals Gerbner (1967) het stelde: ‘A
communication^approach (or theory) can be distinguished from others in that
it makes the nature and role of messages in life and society its central organi¬
zing concern’.

Communicatie-economie en overheid

Aan het eind van de jaren zestig en begin van de jaren zeventig was er sprake
van een grote aandacht vanuit de academische wereld voor economische issues
in relatie tot massamedia, een aandacht die primair voortkwam uit het belang
dat de politiek op dat moment toekende aan verschijnselen als persconcentratie
en commerciële tendensen binnen televisie-omroepen. Nadat deze onderwerpen
min of meer van de politieke agenda verdwenen, verlegde ook de aandacht van
de academische wereld zich. Aan het einde van de jaren tachtig was er echter
weer een opleving voor economische aspecten van massacommunicatie ten ge¬
volge van grote en ingrijpende veranderingen in het functioneren van mediasys-
temen, zoals een versnelde toename van de commercialisering in diverse media-
industrieën, conglomeraatvorming, vervlechting van traditioneel gescheiden
mediasectoren, internationalisering en globalisering van de communicatie-in-
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